






A. Latar Belakang 
   Niat pembelian ulang menjadi hal yang sangat penting bagi perusahaan 
dimana akan menjadi penentu keberhasilan perusahaan dalam memikat hati 
konsumen atas produk yang ditawarkan dan perusahaan harus mampu memikat 
hati konsumen agar mau melakukan pembelian terhadap produk tersebut 
(Hasanah, 2016). Perusahaan harus memberikan rangsangan kepada konsumen 
agar dapat tertarik dengan produk yang ditawarkan dan mau melakukan 
pembelian sehingga akan tercapai nya tujuan dari perusahaan (Mardalis, 2016). 
   Setelah perusahaan mampu memberikan rangsangan, konsumen akan 
mencari informasi tentang produk tersebut (Hasanah, 2016). Niat pembelian 
ulang sangat dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) baik dari 
rangsangan pemasaran maupun rangsangan lingkungannya sehingga konsumen 
akan mengaktualisasikan kepribadian dirinya terhadap kebutuhan. 
   Niat pembelian ulang dapat terjadi karena adanya ikatan emosional dari 
pengalaman yang diperolehnya dari produk tersebut (Sari, 2009). Ketika 
konsumen mendapatkan nilai dan pengalaman yang positif terhadap suatu 
produk maka akan timbul perasaan senang dan puas, sehingga akan 






   Terjadinya niat pembelian ulang dikaitkan dengan berbagai faktor seperti 
harga, Periklanan, citra merek, kualitas produk, kepuasan konsumen dan 
loyalitas konsumen (Doyo, 2006). Salah satu strategi perusahaan dalam 
memasarkan produk nya adalah dengan memperhatikan harga karena akan 
menjadi pedoman untuk mengukur kesesuaian antara manfaat produk yang 
diterima dengan pengorbanan yang telah diberikan baik berupa uang maupun 
pengorbanan tertentu (Ghanimata dan Kamal, 2012). Niat pembelian ulang yang 
timbul dalam benak konsumen dapat berasal dari beberapa motivasi, salah 
satunya adalah berasal dari merek itu sendiri dan brand image yang ada dalam 
benak konsumen. 
   Harga menjadi penentu bagi permintaan pasarnya, keputusan penetapan 
harga tergantung pada kekuatan-kekuatan lingkungan dan persaingan yang ada 
(Ayuni, 2016). Konsumen yang sadar akan harga suatu produk akan tahu 
kualitas dan keunggulan barang yang mereka terima sehingga akan tau 
bagaimana kualitas dari produk tersebut (Priyantari, 2017). 
   Harga sering dianggap sebagai indikator kualitas oleh karena itu penetapan 
harga sering dirancang sebagai salah satu instrumen penjualan dan sebagai 
instrumen kompetisi yang menentukan keberhasilan perusahaan (Purnamasari et 
al, 2016). Harga sebuah produk menjadi faktor penentu dalam permintaan pasar, 
jika konsumen merasa cocok dengan harga dan kualitas yang ditawarkan, maka 
mereka akan mempunyai minat untuk membeli (Ghanimata dan Kamal, 2012). 
   Citra merek merupakan persepsi tentang merek yang merupakan refleksi 




positif yang melekat pada suatu merek akan lebih memungkinkan konsumen 
untuk melakukan niat pembelian ulang. Semakin baik citra merek yang 
diciptakan oleh suatu produk, maka semakin besar niat pembelian ulang yang 
akan dilakukan oleh konsumen (Ferrinadewi, 2008). 
   Perkembangan pasar yang begitu pesat akan mendorong konsumen untuk 
lebih mempertimbangkan citra merek dan memberikan kecenderungan 
konsumen akan memilih produk yang telah dikenal dipasaran baik melalui 
pengalaman menggunakan produk maupun berdasarkan informasi dan referensi 
yang diperoleh dari berbagai sumber (Hariyadi, 2016). 
   Citra merek merupakan persepsi seseorang terkait nilai-nilai yang 
terkandung dalam sebuah merek yang tidak digambarkan secara fisik karena 
citra terdapat dalam pikiran dan benak konsumen (Setiadi, 2003). Citra yang 
positif menciptakan persepsi yang baik dimata konsumen dan akan 
mempengaruhi konsumen dalam keputusan niat pembelian ulang terhadap 
produk tersebut (Sari, 2014). 
   Citra merek mengacu pada skema memori akan sebuah merek, yang 
berisikan interpretasi konsumen atas atribut, kelebihan, penggunaan, situasi, 
para pengguna dan karakteristik pemasar dan karakteristik dari merek tersebut 
(Sari, 2014). Citra merek menjadi acuan perusahaan apa yang konsumen 
pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat nama suatu merek tersebut 
(Arista dan Astuti, 2012). Dalam penelitian (Nababan, 2017) mengatakan dalam 





   Persaingan antar perusahaan fashion saat ini semakin kompetitif, hal 
tersebut dipengaruhi oleh banyaknya ragam fashion yang terus berkembang. 
Banyak nya macam fashion yang ada mempunyai pengaruh konsumen dalam 
memilih mode fashion yang sesuai dengan karakteristik nya. Dunia fashion tentu 
sangat melekat pada setiap orang karena fashion akan sangat menunjang 
penampilan seseorang untuk berpenampilan semenarik mungkin berdasarkan 
karakteristiknya. 
   Zara merupakan salah satu merek fashion internasional, Zara adalah salah 
satu merek yang berasal dari Spanyol yang bergerak di bidang fashion yang 
memiliki target market dari wanita, pria dan anak-anak (Rosinta, 2013). Salah 
satu hal yang disukai oleh konsumen Zara adalah prestige yang tersembunyi 
yang dimiliki disetiap produknya. Harga produk Zara cukup mahal namun 
strategi yang digunakan cukup handal. Merek Zara sangat kuat dibenak 
konsumen hal ini menyebabkan timbulnya niat pembelian ulang yang akan 
dilakukan oleh pelanggan. Citra merek yang ada di dalam merek Zara membuat 
pelanggan memilih produk Zara sebagai pilihan mode fashion yang akan dipilih. 
Semakin banyak nya industri fashion yang masuk ke Indonesia dapat menjadi 
ancaman bagi Zara, sehingga Zara harus mempunyai strategi yang handal untuk 
mempertahankan dan meningkatkan niat pembelian ulang pelanggan agar 
pelanggan tetap loyal dengan produk Zara. 
   Penelitian ini menggunakan studi kasus merek Zara. Pemilihan tersebut 
dikarenakan Zara mempunyai citra merek yang kuat dibenak pelanggan 




di kota Surabaya yaitu di Tunjungan Plaza, Galaxy mall, dan Pakuwon mall 
Surabaya. 
   Sebagai suatu fenomena kognisi, niat pembelian ulang sering di anggap 
sebagai respon kepuasan konsumen terhadap suatu produk. Survey yang 
dilakukan (Pujadi, 2010) menunjukkan bahwa harga suatu produk akan 
mempengaruhi citra merek yang melekat pada suatu produk, jika citra merek nya 
baik maka akan menghasilkan citra yang baik sehingga akan menimbulkan niat 
konsumen untuk melakukan niat pembelian ulang. 
   Berikut adalah tabel angka penjualan Zara berdasarkan penjualan 
setiap toko Zara di Indonesia. 
   Angka Penjualan Zara Indonesia periode Juli 2012- Februari 2013. 
 
Site Sales qty Gross Sales 
ZR01 Zara Plaza Indonesia 234.284 101.318.174.305 
ZR02 Zara Pondok Indah 
Mall 2 
254.971 98.059.007.234 
ZR03 Zara kelapa Gading 
Mall 
132.462 54.199.947.580 
ZR04 Zara Taman Anggrek 
Mall 
95.302 41.625.508.778 
ZR05 Zara Senayan City 214.465 83.912.129.285 
ZR06 Zara Tunjungan Plaza 3 152.114 67.933.719.788 
ZR07 Zara Galaxy Mall 151.235 57.858.965.202 
ZR08 Zara Pakuwon Mall 131.422 60.862.715.432 
ZR09 Zara Grand Indonesia 162.204 65.845.511.362 
ZR10 Zara Plaza Senayan 154.785 72.403.891.141 
ZR11 Central Park 144.011 53.832.502.454 
ZR12 Zara Paris Van Java 121.693 45.948.974.952 
ZR13 Zara Kota Kasablanka 41.244 14.944.715.708 
 Sumber : PT. Mitra Adiperkasa 
 
   Produk zara mengalami peningkatan penjualan yang cukup signifikan 




penjualan di dorong oleh optimalisasi jaringan gerai-gerai yang ada dan 
penjualan secara online. Laba bersih pada kuartal I 2016 meningkat 6 persen 
menjadi 621 juta dollar AS atau setara dengan Rp 8,2 triliun, lebih tinggi 
dibandingkan ekspektasi para analis. Adapun penjualan melonjak 12 persen. 
Grup ritel asal Spanyol tersebut berkomitmen untuk terus melakukan ekspansi 
bisnis dengan cara membuka gerai-gerai baru dan mengoptimalkan situs online 
untuk mengejar target laba maupun penjualan (Kompas.com,2016). Hal 
tersebut menunjukkan bahwasanya produk Zara mendapatkan citra yang 
baik dari konsumennya. 
 
 Sumber : Annual Report Zara 2016   
  Tabel di atas menunjukan penjualan Zara di Store Zara Surabaya dari 
tahun 2014 sampai dengan 2017 bahwa penjualan Zara mengalami naik 
turun pada setiap tahun nya. Kecepatan dan efisiensi merupakan sumber 
kesuksesan Zara, karena Zara dipastikan tetap berada pada jalurnya yakni 
dengan menjadikan Zara sebagai yang pertama dipasar dengan produk 
fashion yang terakhir (up-to-date). Dengan tingkat turnover yang tinggi, 




sebuah gerainya di 67 negara untuk bertahan lebih dari satu atau dua 
minggu. Dengan produk-produk fashion baru yang selalu datang tiap 
harinya dan sekitar 11 ribu produk dalam setahun, maka tidak 
mengherankan konsumen Zara kemudian menjadi pembeli yang implusif 
(implusive buyer) dan secara rutin berkunjung ke gerai Zara sebagai 
pembeli yang loyal. Menurut survei yang dilakukan Zara, rata-rata 
pelanggan berkunjung dan berbelanja di gerai Zara adalah sebanyak 17 
kali dalam setahun (Putri, 2008). 
   Harga dan citra merek menjadi faktor pendorong yang kuat pada 
konsumen untuk melakukan pembelian ulang ke sebuah merek tertentu. 
Berdasarkanpenjelasan diatas maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
pada fenomena yang terjadi di masyarakat dengan judul “Pengaruh Harga dan 
Citra Merek terhadap Niat Pembelian Ulang produk Zara” (Studi 
padaPengguna produk Zara di Surabaya). 
 
B. Rumusan Masalah 
  Dari latar belakang masalah yang telah diuraikan dan merujuk hasil dari 
hasil penelitian,sumber berita dan lembaga riset, maka dapat disimpumlkan 
beberapa masalah seperti berikut. 
1. Apakah harga berpengaruh terhadap niat pembelian ulang produk Zara ? 
2. Apakah citra merek berpengaruh terhadap niat pembelian ulang produk Zara? 
3. Apakah harga dan citra merek berpengaruh secara simultan terhadap 
niatpembelian ulang produk Zara? 
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C. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian ini berdasarkan rumusan masalah diatas adalah 
sebagai berikut. 
1. Untuk menguji pengaruh harga terhadap niat pembelian ulang produk
Zara.
2. Untuk menguji pengaruh citra merek terhadap niat pembelian ulang
produk  Zara.
3. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh harga dan citra merek secara
simultan terhadap niat pembelian ulang produk Zara.
D. Manfaat Penelitian
Hasil dari penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat secara: 
1. Teoritis
 Hasil penelitian ini secara teoritis diharapkan dapat memberikan 
sumbangan pikiran dalam memperkaya wawasan, konsep-konsep, teori 
mengenai ilmu ekonomi tentang harga dan citra merek. 
2. Praktis
 Hasil penelitain ini dapat bermanfaat memberikan sumbangan 
pemikiran bagi manajer Zara Jawa Timur yang berhubungan dengan niat 
pembelian ulang. Selanjutnya, agar dapat dijadikan bahan evaluasi bagi 
perusahaan dalam menentukan kebijakan strategi yang akan digunakan 
dimasa yang akan datang. 
